






















































基づいて行われている（Gross 1987; Saini and Monga 2008）。すなわち、時間は競合する使
途に対して配分される資源であり、金銭と同等に扱える。したがって、時間の価値はその機
会費用である賃金に基づいて算定され、例えば時給 900 円で働く人が、ある製品の対価と
して 900 円を現金で支払うことも、1 時間働くことも、全く同等であると捉えられてきた
（Okada and Hoch 2004）。ところが、こうした考え方は現実にそぐわない場面も多くある。
そこで、1990 年代以降、多くの研究者が資源としての時間特性に関する記述を試みてきた。























し、認知的不協和を解消することができる。これを、弾力的正当化（Hsee 1995, 1996; 







基づく機会費用ではなく、「何を生み出すか（what you make of）」に基づいて定められる


















ろうとする心の動きを心理的会計という（Soman 2001; Thaler 1980, 1999）。例えば、$ 40
のバスケットボールの試合のチケットを購入すると、「バスケットボールの試合」という口
座が消費者の心の中に開設され、$ 40 がコストとして記帳される。無事に試合を見に行け
れば、$ 40 かそれ以上のベネフィットを得て収支は黒字化し、口座は閉じられる（Prelec 







ト条件に割り当てられた被験者は、15 時間の労働対価として（HK$ 450 で）演劇のチケッ



































れている。Leclerc et al.（1995）は被験者に、バスを待つ文脈で「確実に 60 分待たなけれ
ばならない vs 50％の確率で 30 分待つだけで済むが、50％の確率で 90 分待たなければいけ
ない」時間的ギャンブルの選択肢と、宝くじの文脈で「確実に $ 10 失う vs 50％の確率で












思うか（時間的 WTP）」を被験者に尋ねた。その結果、金銭的 WTP を尋ねられた場合は、







　Leclerc et al.（1995）と Okada and Hoch（2004）の結果は一見競合関係にあるが、この
点について Soster et al.（2010）は、心理的会計期間の概念を導入することで説明を試みて
いる。彼らによると、Leclerc et al.（1995）らが実験を行った待ち時間という文脈におい
ては、心理的会計期間が単一となり、金銭と同じくコストが強調されるため、消費者はリス





状況が、消費者の選択に影響を与える現象を指す（新倉 1993）。Leclerc et al.（1995）は
Kahneman and Tversky（1984）にならい、時間資源においても金銭資源同様に文脈効果が
現れるかを調査した。被験者に「A：1 時間の旅程だが、追加で $ 2 払えば 15 分早く目的地
に着く」「B：5 時間の旅程だが、追加で $ 2 払えば目的地に 15 分早く着く」という 2 種類
のうちどちらかのシナリオを提示した。分析の結果、追加で $ 2 払うと回答した被験者の割
合は、シナリオ A を読んだ被験者では 58％であったのに対し、シナリオ B を読んだ被験者
では 33％にとどまった。
　さらに彼らは、購入対象である商品の金銭的属性が、主観的時間価値に与える影響も検討
している。被験者に「A：$ 15 のチケットを購入するために、45 分待たなければならない」
───────────
（2） Willingness to Pay：支払い意向額。通常 WTP は「ある製品を獲得するために、いくら支払っても良
いと思うか」という金額を示すが、Okada and Hoch（2004）は「ある製品を獲得するために、どの程
度の資源を投入しても良いと思うか」という意味で使用しているため、金銭的 WTP と時間的 WTP を




「B：$ 40 のチケットを購入するために、45 分待たなければならない」という 2 種類のシナ
リオを提示し、その後、「待ち時間なしで今すぐチケットを購入できるなら、いくら金額を
上乗せして払いますか」と質問した。その結果、シナリオ A を読んだ被験者は、平均して





















法則は時間価値には当てはまらない場合がある（Festjens and Janiszewski 2015）。
　Festjens and Janiszewski（2015）は、時間価値が「その時間内に行った活動の価値（what 
you make of）」であるならば、より大きな時間のブロックは、より価値の高い活動に従事す












初期設定は 2 分（$ 2）で済むが、その後の購買ごとに 15 分（$ 15）かかる」「B：初期設定
に 25 分（$ 25）かかるが、その後の購買ごとに 8 分（$ 8）かかる」（括弧内は金銭条件）













（Heath, Larrick, and Wu 1999）。プロスペクト理論の価値関数に従うと、設定目標を X だ
け多く超える喜びより、目標に X だけ届かない痛みの方が大きい。また、損失においては、
図 1：時間の二重屈折価値モデル























であると同時に、さらなる制約を生む（Tonietto, Malkoc, and Nowls 2016）。そして、この
制約から逃れるために、人はまた計画を立てる。つまり、短期的な予定を立てれば立てるほ
ど、近々の資源の知覚余剰感が減ると言える。一方で、人は長期的な時間配分計画を立てる
のが苦手なため、数ヶ月後は明日よりも時間的余裕があると考えるのである（Lynch et al. 
2010; Zauberman and Lynch 2005）。
　資源配分計画に並び、これらの計画がどの程度忠実に実行されるかに注目した、計画錯誤
についての研究も行われている。計画錯誤（planning fallacy）とは、「プロジェクトの完遂
に必要な資源を常に過小に見積もる傾向」を指す（Griffin and Buehler 2005; Kahneman and 
Tversky 1982; Taylor et al. 1998）。計画錯誤については、金銭に関する研究結果が、その
他の時間や労力といった資源にも一般化できるとされてきた（Griffin and Buehler 2005）。
しかし、Lynch et al.（2005）をはじめとし、近年配分計画における時間と金銭の違いが指












トでは平均 15 日～ 16 日長くかかったことが明らかになった。
　ただし彼らは、金銭資源に比べて時間資源が計画錯誤に陥りやすいのは、時間資源の方が







化すると、周辺の関連する概念も同時に活性化する（Anderson and Bower 1973; Liu and 
Aaker 2008）。プライミング等の刺激によって活性化された概念は、消費者のその後の判断
や行動に影響を与えることが知られている（Liu and Aaker 2008）。
　時間と金銭は、それぞれ強く結びついている概念が異なっており、時間について考えた時
と、金銭について考えた時では、性質の異なる連想ネットワークが活性化されることが指摘
されている（Liu and Aaker 2008; Mogilner and Aaker 2009）。時間は、喜びや楽しみといっ
た感情的充足や幸福感（Aaker, Rudd, and Mogilner 2011; Lee et al. 2015; Liu and Aaker 
2008）、個人的経験やアイデンティティ（Reed, Aquino, and Levy 2007）、向社会的な活動
（MacDonnell and White 2015）と結びついている。Mogilner（2010）によれば、時間概念が
活性化すると、人は労働時間を減らし、家族や友人と過ごす時間を増やすモチベーションが
高まり、幸福感も高まるという。一方金銭は、経済的効用の最大化を強く連想させ（Lee et 





































ト評価、価格（$ 1150 ～ $ 1553）」が、時間条件には「サービス評価、エンターテイメント



























セージの抽象度の一致は、消費者の好意的な反応を生むという研究（Fujita et al. 2008; 






























が消費者行動に与える影響について調査した。看板は 3 種用意され（“Spend a little time（vs 
money）, and enjoy C & D’s lemonade”、統制条件はand以前を省略）、10分ごとに交換された。
















　時間の資源的特性に注目した先行研究では、特性そのものに関する記述（2 章 1 節）と、






















リスク回避的（Leclerc et al. 1995）、短期的で頻繁な資源配分計画
（Lynch et al. 2010）、将来価値割引率の増加（Zauberman and 
Lynch 2005）、限界効用の逓増（Festjens and Janiszewski 2015）、




（Saini and Monga 2008）
弾力性と融通性の高さ
「柔軟な資源」
弾力的正当化による認知的不協和の解消（Okada and Hoch 2004）、





であることを象徴する。そのため、消費者はリスク回避的になり（Leclerc et al. 1995）、損
失回避のため頻繁に短期的計画を立て（Lynch et al. 2010）、それゆえ将来価値割引率も金
銭に比べて高くなる（Zauberman and Lynch 2005）。また、時間は貯蓄や前借りができない
にも関わらず、ある程度の大きさのブロックでなければ価値創造のための活動に従事できな
いため、中程度の利得と損失において限界効用の逓増を示す（Festjens and Janiszewski 
2015）。ただし、時間は回復不可能であると同時に無条件に獲得できる資源でもあることか





























より 2 時間早く仕事を上がるため、余裕を持って今日 3 時間残業する」という調整を日常














































ろが、製品属性としての時間の影響を検証した研究は少ないのが現状である（cf. Lee et al. 
2015）。また、同じ時間概念の活性化でも、時間を交換手段（製品獲得対価）として捉えた
場合と、製品属性として捉えた場合では、選好への影響が異なる可能性も指摘されている
（Lee et al. 2015）。さらに、時間と金銭どちらの概念が先に活性化するかによって消費者反
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